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ASIAKASTYYTYVÄISYYSKYSELY 
Tämä opinnäytetyö syntyi toimeksiantajan tarpeesta selvittää asiakkaidensa tyy-
tyväisyyttä yrityksen tuotteeseen ja asiakaspalveluun. Työn tavoitteena oli selvit-
tää yrityksen asiakkaiden tyytyväisyyden nykytila. Keskeiset käsitteet työssä ovat 
asiakastyytyväisyys ja laatu.  
Asiakastyytyväisyys on asiakaskunnassa vallitseva käsitys siitä, miten hyvin toi-
mittajayritys on pystynyt täyttämään asiakkaiden toiveet ja odotukset. Laadun kä-
site voidaan ymmärtää asiakkaan kokemukseksi tuotteen vaatimuksenmukaisuu-
desta. Laadukas tuote täyttää asiakkaan vaatimukset ja tarpeet. 
Opinnäytetyön tutkimusosa keskittyi toimeksiantajayrityksen asiakkaille tehtävään 
asiakastyytyväisyyskyselyyn. Tutkimus toteutettiin toimeksiantaja yrityksen asiak-
kaiden keskuudessa kaavakekyselynä, johon vastaajiksi toimeksiantaja esivalitsi 
avainasiakkaitaan. Kyselyn jälkeen toimeksiantajayrityksen toivomuksesta toteu-
tettiin vielä erikseen viisi avainasiakasta käsittävä haastattelututkimus. 
Saatujen vastausten perusteella asiakastyytyväisyyden tilan arvioitiin olevan mel-
ko hyvä, mutta tuotteen laadussa voitiin todeta saadun aineiston perusteella ole-
van parantamisen varaa. 
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CUSTOMER SATISFACTION SURVEY 
Employer’s need to investigate the state of customer satisfaction regarding com-
pany’s product and service was the reason this bachelor’s thesis was conducted. 
The objective for this thesis was to find out the current status of customers’ satis-
faction regarding the employer, their product and services. 
Central themes in this thesis are customer satisfaction and quality. Customer sat-
isfaction can be understood as the state of mind customer has regarding the abil-
ity of vendor to meet customer’s needs and expectations. The concept of quality, 
on the other hand, can be seen customer’s experience of the product’s ability to 
fulfill the set expectations. 
Thesis’ research section focused on the customer satisfaction survey done to em-
ployer’s customers. The survey was conducted in paper format and the employer 
preselected some of their key customers to be the partakers. After the completion 
of the survey, a further interview study was done with five key customers to deep-
en the understanding gained from the survey. 
From the received replies it was concluded that the level of customer satisfaction 
was fairly good but there was room for improvement in the quality of the product. 
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1 JOHDANTO 
1.1 Opinnäytetyön tavoite 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tutkia toimeksiantajayrityksen asiakkaiden 
asiakastyytyväisyyttä yrityksen toimittaman tuotteen ja palvelun suhteen.  
Tämä opinnäytetyö syntyi toimeksiantajayrityksen tarpeesta selvittää yrityksen 
toimittamaan tuotteeseen ja palveluluun liittyvä asiakastyytyväisyyden tila. Tarve 
syntyi toimeksiantajan kokiessa saavansa ristiriitaista tietoa asiakkailtaan koskien 
heidän tyytyväisyytensä tilaa. Asiakkaat olivat myös viestineet tuotteen laadussa 
tapahtuneista muutoksista. Yrityksessä ei ollut aiemmin systemaattisesti tutkittu 
edellä mainittuja asioita, vaan ymmärrys näistä oli täysin hajanaisten asiakkaiden 
kanssa käytyjen keskustelujen varassa. Tästä syystä yritys päätti suorittaa asia-
kastyytyväisyyttä kartoittavana tutkimuksen, jonka varassa se voisi suunnitella tu-
levia toimenpiteitä asiakkaiden kokeman tyytyväisyydentilan parantamiseksi. 
Toimeksiantoa varten yritys valitsi 25 avainasiakasta, joiden mielipide nähtiin eri-
tyisen arvokkaaksi tutkimusta silmälläpitäen. Avainasiakkaat valikoituivat lähinnä 
ostovolyymiensa perusteella ja toimeksiantajayritys uskoi heillä olevan eniten an-
nettavaa tutkimuksellisessa mielessä. 
Tutkimusmetodiksi valikoitui kaavakkeella toteutettava kysely. Kaavakkeella ole-
vien kysymysten kautta toivottiin saatavan tarpeeksi kattava kuva asiakastyytyväi-
syyden nykytilasta, sekä asiakkaiden mielipide koskien tuotteen ja palvelun laa-
tua. Kyselykaavake muotoiltiin pääosiltaan monivalintakysymyksiä käsittäväksi 
vastaamisen helppoutta ajatellen. Tutkimus toteutettiin jakamalla kaavakkeet yri-
tyksen valitsemille asiakkaille. Kaavakkeet kerättiin asiakkailta yrityksen työnteki-
jöiden toimesta näiden ollessa asiakkaiden luona seuraavalla käynnillä. Saadut 
tiedot kirjattiin ylös jatkokäsittelyä ja analysointia varten. 
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Kyselyyn valituista 25 asiakkaasta kaksi jättäytyi viime hetkellä pois, jolloin kyse-
lyn kattavuudeksi tuli 23 asiakasta, mihin toimeksiantajayritys oli tyytyväinen. 
Kyselyn jälkeen toimeksiantaja halusi vielä syventää näkemystään saaduista tu-
loksista, jonka seurauksena suoritettiin vielä erikseen tiettyjen avainasiakkaiden 
haastattelu. Haastatteluja varten toimeksiantaja valitsi viisi asiakasta, joiden kans-
sa haastattelututkimus toteutettiin. Haastattelu koostui kuudesta kysymyksestä, 
joihin vastattiin vapaamuotoisesti.  
1.2 Työn rakenne 
Luvussa kaksi paneudutaan asiakastyytyväisyyteen ja selvitetään sen olemusta ja 
merkitystä yritykselle. Asiakastyytyväisyyden merkitys asiakasuskollisuudelle on 
otettu tarkastelun kohteeksi, kuin myös koetun tuotteen laadun merkitys asiakas-
tyytyväisyyden kontekstissa. Luvussa käsitellään lisäksi asiakastyytyväisyyden 
mittaamista, sekä mittaamiseen liittyviä ongelmia. 
Luvussa kolme käsitellään tutkimuksen toteuttamista. Luvussa käsitellään tutki-
musmenetelmää ja tutkimuksessa käytettyä kyselylomaketta, sekä perehdytään 
jälkeenpäin suoritetun haastattelututkimuksen rakenteeseen ja toteuttamiseen. 
Neljännessä luvussa esitellään tutkimuksen tulokset kysymyksittäin. Luvussa 
käydään läpi saadut vastaukset sekä monivalintakysymysten, että avoimen kysy-
myksen osalta. Samoin haastatteluista saadut tulokset esitellään samassa luvus-
sa. 
Viides, ja samalla viimeinen luku, on pohdintaa ja johtopäätösten esittämistä tut-
kimuksen tuloksiin perustuen. Saatujen vastausten mahdollista alkuperää ja syytä 
selvitetään, sekä pohditaan mahdollisia toimia yrityksen toiminnan kehittämiseksi. 
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2 TOIMEKSIANTAJA JA TOIMIALA 
2.1 Toimeksiantajayritys 
Toimeksiantaja on pääkaupunkiseudulla sijaitseva, vuonna 1995 perustettu lihaja-
lostetta valmistava ja myyvä yritys. Yrityksen asiakaskunta muodostuu pääasias-
sa pitseria-kebab- ravintoloista, joille yritys toimittaa korkeatasoista kebab-lihaa.  
Yrityksen asiakaskunta kattaa koko maan ja on kasvanut tasaisesti yrityksen his-
torian aikana. Tuotteen jakelun yritys on palvelullisista syistä halunnut pitää omis-
sa käsissään, eikä tuote näin ollen ole ostettavissa tukun kautta, vaan yritys vas-
taa tuotteen myynnistä itse. Hyvä asiakaspalvelu on koettu erääksi yrityksen 
vahvuuksista. 
2.2 Toimiala 
Kebabravintolat ovat Suomessa verrattain uusi kulttuurinen ilmiö. Ensimmäiset 
ravintolat avattiin 1980-luvulla ja nykyään niiden levinneisyys kattaa koko maan. 
Kebabravintola on nykyään normaali osa Suomalaista kaupunkikuvaa. Viimeisen 
parinkymmenen vuoden aikana Suomeen on syntynyt kotimaista kebablihaa ra-
vintoloille tuottava lihanjalostusteollisuuden haara. (Koivuniemi 2014.) 
Tällä hetkellä ravintolakäyttöön tarkoitetun kebablihan markkinat ovat Suomessa 
haastavassa kilpailutilanteessa. Myynnin määrä ei absoluuttisesti juurikaan kasva, 
vaikka asiakaskunta laajenee. Uusia ravintolayrittäjiä tulee alalle, mutta he joutu-
vat jakamaan jo olemassa olevan asiakaskunnan. Tämä pienentää tilauskohtai-
sen materiaalin määrää (Koivuniemi 2014.) 
Suomessa toimii tällä hetkellä useampi yritys, jotka ainakin sivutoimisesti valmis-
tavat kebablihaa. Kotimainen tarjonta on hintansa ja laatunsa suhteen laajaa. Li-
säksi ulkomailta tuodaan jonkin verran pakasteena kebablihaa ravintolakäyttöön. 
Pääasiassa ulkomailta tuotettu liha on valmistettu Saksassa. (Koivuniemi 2014.) 
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Lähitulevaisuudessa tilanteen oletetaan säilyvän ennallaan. Suomen väestön pie-
nen koon vuoksi ei markkinoiden voida olettaa enää juurikaan kasvavan, vaan kil-
pailu jo olemassa olevista asiakkaista kiihtyy entisestään. (Koivuniemi 2014.) 
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3 ASIAKASTYYTYVÄISYYS 
3.1 Asiakastyytyväisyyden määrittely 
Asiakastyytyväisyys riippuu tuotteen tai palvelun kyvystä täyttää asiakkaan sille 
asettamat odotukset. Jos tuote epäonnistuu odotusten täyttämisessä, asiakas on 
tyytymätön. Jos taas tuote yltää asiakkaan odotuksiin, asiakas on tyytyväinen 
hankintaansa.  Asiakkaiden arkisten toiveiden täyttäminen on asiakastyytyväisyy-
den kannalta oleellista, ei niinkään häikäisevän toiminnan jatkuva varmistaminen 
ja odotusten roima ylittäminen. (Armstrong & Kotler 2013, 42.) 
Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat aiemmat kokemukset, toimittajaorganisaation 
imago, asiakkaiden sen hetkiset tarpeet sekä kilpailevat toimittajat. Odotukset voi-
vat kohdistua tuotteen laatuun, toimittavan organisaation ammattimaisuuteen ja 
yhteistyökykyyn, uskottavuuteen, sekä lukuisiin muihin seikkoihin. (Lecklin 2006, 
91.) 
Ennakko-odotusten lisäksi tärkeän elementin asiakastyytyväisyyden rakentumi-
seen lisää asiakaskokemus. Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien 
ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Asiakasko-
kemus ei ole rationaalinen päätös vaan kokemus, johon vaikuttavat vahvasti myös 
tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat. (Löytänä & Kortesuo 2011, 11.) 
Odotusten ja asiakaskokemuksen lisäksi suuri merkitys on myös niin sanotulla to-
tuuden hetkellä, jossa asiakas todella kuluttaa toimittavan organisaation tuotteen 
tai palvelun ja muodostaa siitä mielikuvansa. (Lecklin 2006, 92- 93.)  Tuote joko 
lunastaa asetetut ennakko-odotukset, tai epäonnistuu siinä. Asiakas muodostaa 
tilanteesta oman kokemuksensa tuotteeseen ja sen laatuun sekä toimittavaan or-
ganisaatioon liittyen. Jos totuuden hetki oli asiakkaalle positiivinen kokemus, on 
todennäköistä, että asiakas kokee itsensä tyytyväiseksi. 
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Asiakastyytyväisyys johtaa usein asiakasuskollisuuteen, joka puolestaan heijastuu 
positiivisesti yrityksen tulokseen. Järkevästi toimivat yritykset lupaava vain sen 
mitä ne pystyvät toimittamaan ja sen jälkeen toimittavat enemmän kuin olivat lu-
vanneet. Iloisesti yllättyneet asiakkaat palaavat yrityksen tuotteen pariin uudes-
taan ja uudestaan muodostaen pitkäaikaisen asiakassuhteen. (Armstrong & Kotler 
2013, 42.) 
Asiakastyytyväisyys on tärkeä yrityksen suorituskyvyn indikaattori (Lecklin 2006, 
105). Tyytyväiset asiakkaat ovat merkki siitä, että yritys toimittaa asiakkaidensa 
odotusten ja toiveiden mukaisia tuotteita. Toisaalta on huomattava, että asiakas-
tyytyväisyys ei kerro koko totuutta, sillä tyytyväiset asiakkaat omaa yritys voi silti 
olla tappiollinen. 
Olennaisesti myös kaikki organisaation asiakkaalle antama muu kuin suoraan 
tuotteeseen liittyvä palvelu, osaltaan muodostaa asiakastyytyväisyyden huomat-
tavan osa-alueen. Tuotteen hinta on vahva tyytyväisyyteen vaikuttava tekijä, ku-
ten myös asiakkaan yksilölliset tarpeet, jotka voivat vaihdella asiakkaasta toiseen 
hyvin paljon. Asiakkaan tausta, olivatpa kyseessä sosiaaliset lähtökohdat, tai 
yleensä se viiteryhmä, jota asiakas edustaa, voi vaikuttaa asiakastyytyväisyyteen 
odotuksien, ja toisaalta kokemuksen muodostumisen kautta. Huhupuheet ja muil-
ta kuullut mielipiteet luovat asenteita, jotka vaikuttavat asiakkaan toiveisiin, ja 
mahdollisesti myös itse käyttökokemukseen, tuotteen suhteen. Maan kulttuuri it-
sessään voi vaikuttaa asiakkaan tyytyväisyyteen vaikuttamalla esimerkiksi tuot-
teeseen kohdistuviin odotuksiin. Asiakkaan taloudellinen tilanne on tärkeä osateki-
jä asiakastyytyväisyyskokemuksen muodostumisen taustalla, kuten myös 
yhteiskunnan yleinen suhdannetilanne.  (Armstrong & Kotler 2013, 157- 161; Ro-
pe 2005, 19- 28.) 
On mahdollista, että organisaatio ei jostain syystä kykene saavuttamaan asiak-
kaan odotuksia.  Asiakastyytyväisyys voi jäädä saavuttamatta ja asiakas on saa-
maansa tuotteeseen tai palveluun pettynyt. Tällöin voidaan puhua asiakastyyty-
mättömyydestä. Asiakastyytymättömyyden selvittäminen antaa 
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laadunkehittämiselle vähintään yhtä paljon kuin asiakastyytyväisyyden tutkiminen. 
Tyytymättömät asiakkaat muodostavat riskiryhmän yrityksen kannalta, koska 
usein he ovat jo valmiita lähtemään kilpailevan yrityksen asiakkaiksi. Lisäksi heillä 
on taipumus jakaa tietoa negatiivisista kokemuksistaan ympäristölleen ja aiheut-
taa epävarmuutta myös tyytyväisten asiakkaiden keskuudessa. Tyytymättömät 
asiakkaat pitäisikin voida tunnistaa mahdollisimman varhaisessa vaiheessa ja jat-
kotutkimuksilla paikallistaa tyytymättömyyden syyt ja korjata tilanne. (Lecklin 
2006, 113.) 
Asiakastyytymättömyydestä voi saada tietoa varsinaisten asiakaskuntaan kohdis-
tettujen tyytyväisyystutkimusten välityksellä, mutta tietoa tyytymättömyydestä voi-
daan saada myös asiakasprosesseihin liittyvistä mittareista. Tyypillisiä tyytymät-
tömyyttä indikoivia mittareita ovat muun muassa asiakasvalistusten lukumäärä, 
palautusten määrä, takuukorjaukset sekä hyvitysten osuus. (Lecklin 2006, 113.) 
Jos yritys on kerran päästänyt asiakastyytymättömyyden valtaamaan alaa asia-
kaskuntansa piirissä, voi tilanteen korjaaminen olla vaikeaa. Kun asiakkaan luot-
tamus yritykseen kykyyn tuottaa tyytyväisiä asiakkaita on kerran menetetty, on 
luottamuksen palauttaminen parhaassakin tapauksessa pitkä ja paljon voimavaro-
ja nielevä prosessi. (Reinboth 2008, 15- 16.) 
3.2 Asiakastyytyväisyyden merkitys yritykselle 
Tuotteiden valmistaminen aiheuttaa kuluja, joiden peittämiseksi yrityksen on löy-
dettävä asiakkaita ostamaan tuotteita tarpeeksi korkeaan hintaan ja tarpeeksi 
suuressa määrin. Tämä mahdollistaa yrityksen toiminnan jatkamisen tulevaisuu-
dessa ja tarkoittaa sitä, että mikäli yritys ei kykene tarjoamaan tuotetta, joka on 
asiakkaiden mielestä tyydyttää heidän tarpeensa, he eivät osta sitä. (McDonald 
2007, 9.) Tyytymättömät asiakkaat hylkäävät yrityksen, joka vähitellen menettää 
kykynsä jatkaa toimintaansa. 
             
ASIAKASTYYTYVÄISYYSKYSELY 13 
Asiakastyytyväisyyden tulisi olla yrityksen laadunkehittämisen ehdoton painopis-
tealue. Asiakastyytyväisyysmittausten tulokset ennakoivat myynnin kehitystä, ja 
vähenevä asiakastyytyväisyys vaikuttaa todennäköisesti myös lähitulevaisuuden 
myyntiin negatiivisesti. (Lecklin 2006, 105.) Asiakkaiden tyytymättömyyden heijas-
tuminen tuotteiden menekin laskuna vaarantaa yrityksen tulevaisuuden. Tästä 
syystä asiakkaiden kokeman tyytyväisyyden havainnoiminen ja mittaaminen muo-
dostaa tärkeän työkalun pohdittaessa ja suunniteltaessa yrityksen toimintaa. 
Mitä kokonaisvaltaisemmin asiakasta palvellaan, sitä syvempää asiakassuhteesta 
voidaan odottaa. Asiakasmäärän kasvu on yksi yrityksen keskeisimmistä mitta-
reista, joten sekä uusien asiakkaiden hankinta että olemassa olevien asiakkaiden 
säilyttäminen ovat molemmat elintärkeitä asioita yritykselle. (Rubanovitsch & Aalto 
2012, 167). Asiakastyytyväisyyden taso vaikuttaa yrityksen olemassa olevien asi-
akkaiden halukkuuteen pysyä yrityksen asiakkaina. Asiakkaiden eteenpäin välit-
tämä tieto tyytyväisyydestään tuotteeseen houkuttelee yritykselle uusia asiakkaita. 
(Blythe 2008,283.) 
Useat laatuun erikoistuneet yritykset uskovat tuottavuutensa olevan tulosta siitä, 
että he ovat tehneet asiakastyytyväisyydestä tärkeimmän tavoitteensa. Lyhyt ai-
kaisten voittojen tavoittelu saa yrityksen menettämään asiakkaitaan pitkällä aika-
välillä. (Solomon ym. 2008,340). Asiakasta kohtaan kannattaa osoittaa arvostusta 
yrityksen toimintaprosesseissa, sillä tällä tavalla sekä yritys että asiakas hyötyvät. 
Tyytyväinen asiakas palaa ostamaan tuotteen tai palvelun uudelleen mahdollista-
en näin yrityksen toiminnan jatkuvuuden. (Aarnikoivu 2005, 14.)  
Asiakasuskollisuus vaihtelee suuresti sen mukaan, kokeeko asiakas olevansa tyy-
tymätön, melko tyytyväinen vai erittäin tyytyväinen yrityksen tuotteeseen. Pienikin 
negatiivinen muutos asiakastyytyväisyydessä voi luoda suuren muutoksen asiak-
kaiden halussa pysyä uskollisena yritykselle. (Kotler & Armstrong 2014, 42). Kui-
tenkaan automaattisesti ei voida sanoa, että tyytyväinen asiakas olisi aina valmis 
jatkamaan liikesuhdetta. Vaikka asiakas olisikin tyytyväinen yrityksen tuotteiden ja 
palvelujen laatuun, voi hinta olla ajan saatossa muodostunut niin korkeaksi, että 
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siirtyminen kilpailevaan yritykseen näyttää houkuttelevalta, tai jopa välttämättö-
mältä.  Samoin esimerkiksi hidas tuotekehitys tai pelkkä vaihtelunhalu voivat vä-
hentää asiakasuskollisuutta. Uskollisuus vaihtelee myös toimialoittain. Tyytyväi-
sen asiakkaan on helpompi vaihtaa ravintolaa, kuin tietojärjestelmäntoimittajaa. 
(Lecklin 2006, 113- 114.) 
Asiakkaan luopuessa yrityksen tuotteesta, ei aina voida yksiselitteisesti sanoa, 
että vaihtamisen syynä olisi sinänsä ollut tyytymättömyys yrityksen tuotteeseen tai 
palveluun. Vaihtamisen syynä voivat olla suurestikin vaihtelevat tekijät, joiden sel-
vittäminen voi olla hyvin vaikeaa. Kysyttäessä voi jopa olla, että asiakas ei edes 
osaa mainita mitään erityistä syytä kilpailijalle siirtymiseen. Normaalisti kuitenkin 
ihminen pitäytyy tutuiksi ja turvallisiksi kokemissaan liikesuhteissa välttääkseen 
kokeilemiseen liittyvän riskin (Lecklin 2006, 113). 
Asiakastyytyväisyys on korostuneen tärkeässä osassa toimeksiantajayrityksen 
toimialalla. Tyytymättömät asiakkaat voivat vaihtaa toimittajaa nopeastikin ja ker-
toa muille alalla toimiville negatiivisista kokemuksistaan. Tähän mennessä yrityk-
sen menestys on perustunut voimakkaasti asiakkaalta toiselle tapahtuvaan posi-
tiivisten kokemusten vaihtoon. Mikäli asiakastyytyväisyys alkaisi rakoilla, se 
heijastuisi erittäin nopeasti laajaan asiakaskuntaan huonojen kokemusten liikku-
essa suusta suuhun. Tästä johtuen toimeksiantajayrityksen on jatkuvasti pidettävä 
huolta siitä, että asiakkaiden odotukset täytetään ja heidän tyytyväisyytensä var-
mistetaan. (Koivuniemi 2014) 
3.3 Tuotteen laadun merkitys asiakastyytyväisyydelle 
Laadun suhteen asiakkaalla on aina tietty tiedostettu tai tiedostamaton odotusta-
so, johon yrityksen on päästävä luodakseen tyytyväisen asiakkaan. Asiakkaan 
odotusten ylittäminen ei ole helppoa, mutta ei usein tarpeellistakaan. Riittää, että 
asiakas saa mitä haluaa. On hyvin mahdollista, että odotustason ylittävää laadun 
osaa asiakas ei välttämättä osaa arvostaa lainkaan, eikä siitä syystä odotusten 
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ylittäminen enää vaikuta positiivisesti asiakastyytyväisyyteen. (Reinboth 2008, 22- 
23.) 
Korkea laatu ei automaattisesti takaa asiakkuussuhteita ja tuotteen menekkiä. Lii-
an korkea laatu päinvastoin voi karkottaa asiakkaat hinnan muodostuessa ongel-
maksi. Kuitenkin on tehty erittäin tärkeä havainto, että korkeaa laatua tuottavat 
yritykset menestyvät paremmin kuin huonon laadun yritykset: niiden kannattavuus 
on parempi ja ne kasvattavat markkinaosuuksiaan. (Hokkanen & Strömberg 2006, 
23.) 
Toimeksiantajan alalla tuotteen laatu vaikuttaa asiakkaiden ostopäätökseen jonkin 
verran, mutta runsaasti enemmän huomioita saa tuotteen hinta. Yritys, joka kyke-
nee tarjoamaan edullisen tuotteen kohtuullisella laadulla, on vahvassa asemassa 
markkinoilla. Liian korkeasta laadusta ei olla valmiita maksamaan, sillä sen ei 
nähdä tuottavan lisäarvoa loppukäyttäjille. Kuitenkin on edelleen tiedostettava, se 
tosiasia, että tuotteen tunnettuus markkinoilla perustuu käytännössä kokonaisuu-
dessaan asiakkaalta toiselle välittyneeseen tietoon tuotteen koetusta laadusta ja 
tuotteen toimitukseen liittyvästä palvelusta. Toimeksiantajayrityksen asiakkaitten 
tyytyväisyyteen vaikuttavat suoraan toimitetun tuotteen laadussa koetut muutok-
set. (Koivuniemi 2014) 
Erityishuomion tuotteen laatu toimeksiantajayrityksen toimialalla saa siinä vai-
heessa, kun loppukäyttäjä kuluttaa tuotteen. Ravintoloiden asiakkaat ovat tottu-
neet tietynlaiseen tuotteeseen ja tuotteessa tapahtuneet muutokset, tai tuotteen 
valmistajan vaihtaminen toiseen aiheuttaa asiakkaissa usein tyytymättömyyttä. 
Tasaisen laadun ylläpitäminen on tärkeää, jotta asiakkaat eivät kokisi, että tuote ei 
yltänyt heidän aikaisempiin kokemuksiin perustuviin odotuksiinsa. (Koivuniemi 
2014) 
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3.4 Asiakastyytyväisyyden mittaaminen 
Asiakastyytyväisyyden mittaaminen on tärkeä osa yrityksen laatujärjestelmää ja 
asiakassuhteiden seurantaa. Tyytyväisyysmittauksissa olisi kartoitettava sekä 
asiakkaan odotuksia että asiakkaan kokemuksia ja niiden välistä tasapainoa. 
Asiakas pitäisi saada kertomaan yritykselle jatkuvasti odotuksistaan ja kokemuk-
sistaan. Erityisen tärkeää olisi saada tyytymättömät asiakkaat antamaan palautet-
ta, koska silloin olisi mahdollisuus korjata virhe ja pelastaa asiakassuhde. (Berg-
ström & Leppänen 2009, 269.) 
Asiakastyytyväisyyttä voidaan mitata kvalitatiivisesti ja kvantitatiivisesti. Kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa, kuten esimerkiksi palautelomakkeen tapauksessa, asia-
kasta pyydetään antamaan tyytyväisyydestään numeerinen arvio. Kvantitatiivinen 
tutkimus antaa yleisen kuvan muuttujien välisistä suhteista ja eroista vastaten ky-
symykseen kuinka paljon tai miten usein. Tutkimusta voidaan myös täydentää 
avoimilla kysymyksillä, jos tarvetta tähän ilmenee. Kvalitatiivisiin menetelmiin kuu-
luvat haastattelut ja ryhmäkeskusteluin toteutettavat asiakaspaneelit. (Lecklin 
2006, 107; Vilkka 2007, 13.) 
Asiakastyytyväisyyttä mitataan yleensä kyselyllä. Kyselyssä aineistoa kerätään 
kysymyksillä, joiden muoto on vakioitu. Kaikilta osallistujilta kysytään samat asiat, 
samassa järjestyksessä ja samalla tavalla. Haastattelussa haastattelulomakkeen 
kysymykset vakioidaan kuten kyselylomakkeessakin. Tutkimusaineiston keräämi-
nen onnistuu vaikkapa kaupan ovella ja tutkija kysyy kysymykset tutkittavalta ja 
kirjaa vastukset lomakkeeseen. (Vilkka 2007, 28- 29.) 
Asiakastyytyväisyyden seurannan tulisi olla jatkuvaa. Mikäli mittauksia ei ole ai-
emmin tehty, on kannattavaa suorittaa aluksi laaja-alainen kertatutkimus, jonka 
avulla kartoitetaan, mihin asiakkaat ovat tyytyväisiä yrityksen toiminnassa ja mis-
sä on mahdollisia ongelma-alueita. On huomattava, että kaikkia asioita ja asiak-
kaita ei voi kustannussyistä sisällyttää tutkimukseen, joten avainasiakkaiden mie-
lipiteiden kuulluksi tuleminen pitäisi erityisesti huomioida. Mittauksia voi olla useita 
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erilaisia ja niiden tulisi täydentää toisiaan. Jos yleisessä asiakastyytyväisyystutki-
muksessa paljastuu tyytymättömiä asiakkaita, voidaan heihin kohdistaa täydentä-
vä tutkimus. (Lecklin 2006, 112.) 
Tärkeä huomio asiakastyytyväisyystutkimusta tehtäessä on, että asiakkaiden ar-
vioidessa numeerisesti tyytyväisyyttään, voivat saadut vastaukset antaa yrityksel-
le vääränlaisen kuvan saadun palautteen täsmällisyydestä. Asiakastyytyväisyys 
on tunne, ja sen ilmaiseminen numeroina ei aina ole helppoa. Toinen tärkeä seik-
ka on sen tosiasian tunnistaminen, että kysely ei ota huomioon sitä, että asiak-
kaan tunnetilaan ja mielialaan vaikuttavat tekijät eivät aina ole yrityksen hallitta-
vissa. Kuitenkin tunnetila ja mieliala vaikuttavat siihen, millaisen numeron asiakas 
paperiinsa laittaa. (Reinboth 2008, 106- 107.) 
Pienet otokset voivat vääristää tulosta, sillä pienissä vastaajamäärissä yhden yk-
sittäisen vastaajan mielipide korostuu ja vääristää koko tulosta. Ihmiset myös ko-
kevat numerot hyvin eri tavoin, jolloin asiakastyytyväisyyden arviointi voi olla hy-
vinkin vaihtelevaa vastauksia annettaessa. Kysely ei useinkaan paljasta, miksi 
asiakas antaa juuri tietyn numeron. Kyselystä saatavan tiedon hyödyntämisessä 
joudutaan arvuuttelemaan, miksi tietty numero on annettu, jolloin tutkimuksen teki-
jän tulkinta asiasta saattaa vääristää näkemystä asiakkaan tyytyväisyyden tilasta. 
(Reinboth 2008, 106- 107.) 
Asiakastyytyväisyyttä voidaan myös mitata haastattelemalla asiakkaita. Haastatte-
lua voidaan esimerkiksi käyttää silloin, kun on jos suoritettu kaavakekysely, mutta 
saatua tietoa halutaan syventää ja selventää. Tällöin voidaan haastatella asiakkai-
ta, jotta asiasta voidaan saada entistä selkeämpi kuva. Haastattelun suurimpiin 
etuihin kuuluu sen joustavuus suhteessa kaavakkeella suoritettuun kyselyyn. (Hir-
sijärvi ym. 2013, 204- 206.) 
Haastattelussa asiakas saa tuoda näkemyksiään esille mahdollisimman vapaasti. 
Haastattelututkimus voi tuoda esille monitahoisia vastauksia ja sen kautta voidaan 
syventää jo käsitystä jo ennalta tiedetyistä asioista, kuten esimerkiksi pyytämällä 
haastateltavilta perusteluja jollekin mielipiteelle. Haastattelun informaatioarvoa 
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saattaa kuitenkin heikentää se, että haastattelussa on taipumus antaa sosiaali-
sesti suotavia vastauksia. Haastattelu voidaan toteuttaa yksilöhaastatteluna tai 
ryhmähaastatteluna. Yksilöhaastattelussa tilanne saattaa olla hieman varau-
tuneempi, kuin esimerkiksi ryhmähaastattelussa, mutta näin ei aina välttämättä 
ole. Haastattelumuodon valitseminen riippuu ennen kaikkea siitä, keitä haastatel-
tavat ovat ja mikä on tutkimuksen aihe. (Hirsijärvi ym. 2013, 205- 211.) 
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 
4.1 Perusjoukko, otantamenetelmä ja tutkimuksen toteutta-
minen 
Tutkimuksen kohteeksi oli toimeksiantajan puolelta valittu 25 avainasiakasta, joille 
kysely lähetettiin. Toimeksiantaja määritteli valitun joukon itse perustuen näke-
mykseensä valittujen asiakkaiden merkityksestä yritykselle. Valitut yritykset toimi-
vat ravintola-alalla ja liiketoiminta koostuu pääasiassa erilaisten ruoka-annosten 
valmistamisesta ja tarjoilusta asiakkaille. Asiakasyrityksille toimitetun tuotteen 
laadulla on asiakastyytyväisyyden muodostumisessa suuri rooli, sillä asiakasyri-
tykset saavat nopeasti palautetta toimitetun tuotteen laadussa tapahtuneista muu-
toksista omilta asiakkailtaan. 
Viime hetkelle kaksi yritystä perääntyi kyselystä, joten kaikkiaan 23 asiakkaalta 
saatiin lopulta kerättyä vastaukset kyselyyn. 
Tutkimus toteutettiin jakamalla asiakkaille paperinen, kolmesivuinen kyselyloma-
ke. Asiakkaat täyttivät lomakkeen ja toimeksiantajayrityksen työntekijä haki kaa-
vakkeen myöhempänä ajankohtana. Saadut tiedot kirjattiin ylös analysoimista var-
ten. 
Kyselylomaketutkimusta täydennettiin jälkikäteen toimeksiantajan pyynnöstä 
haastattelututkimuksella. Haastateltaviksi valittiin viisi avainasiakasta, joiden mie-
lipiteen lähemmästä tarkastelusta toimeksiantaja oli erityisen kiinnostunut. Haas-
tattelut kestivät noin tunnin ja niiden aikana käytiin vapaamuotoisesti asiakkaan 
kanssa läpi etukäteen laaditut kysymykset. 
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4.2 Kyselylomake 
Tutkimuksen suorittaminen ja tulokset salattu toimeksiantajan toivomuksesta.  
4.3 Kyselyn tulokset 
Tutkimuksen suorittaminen ja tulokset salattu toimeksiantajan toivomuksesta.  
4.4 Haastattelun tulokset 
Tutkimuksen suorittaminen ja tulokset salattu toimeksiantajan toivomuksesta.  
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5 POHDINTA 
Tutkimuksen tuloksiin liittyvä pohdinta salattu toimeksiantajan toivomuksesta.  
 
 
             
ASIAKASTYYTYVÄISYYSKYSELY 22 
LÄHTEET 
Aarnikoivu, H. 2005. Onnistu asiakaspalvelussa. Helsinki: Werner Söderström 
Osakeyhtiö. 
Armstrong, G. &  Kotler, P. 2013. Marketing. An Introduction. 11. painos.  Harlow: 
Pearson Education Limited. 
Bergström, S. & Leppänen, A. 2009. Markkinoinnin maailma. Helsinki: Edita Prima 
Oy. 
Blythe, J. 2008. Essentials of Marketing. 4. painos. Harlow: Pearson Education 
Limited. 
Hirsijärvi, S.; Remes, P. & Sajavaara, P. 2013. Tutki ja kirjoita. 17. painos. Helsin-
ki: Tammi. 
Hokkanen, S. & Strömberg, O. 2006. Laatuun johtaminen. Jyväskylä: Sho Busi-
ness Development Oy. 
Koivuniemi, S. 2014. Toimitusjohtaja. Deniss Ceylan Oy. Haastattelu 1.8.2014.  
Kotler, P & Armstrong, G. 2014. Principles of Marketing. 15. painos. Harlow: 
Pearson Education Limited. 
Lecklin, O. 2006. Laatu yrityksen menestystekijänä. 5., uudistettu painos.  Helsin-
ki: Talentum Media Oy. 
Löytänä, J. & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus. Palvelubisneksestä kokemus-
bisnekseen. Helsinki: Talentum Media Oy. 
McDonald, M. 2007. Marketing Plans. How to Prepare Them, How to Use Them. 
6. painos. Oxford: Butterworth-Heinemann. 
Reinboth, C. 2008. Johda ja kehitä asiakaspalvelua. Helsinki: Tammi. 
             
ASIAKASTYYTYVÄISYYSKYSELY 23 
Rope, T. 2005. Markkinoilla menestykseen. Hehkeys- ja ilahduttamismarkkinointi. 
Helsinki: Inforviestintä Oy. 
Rubanovitsch, M. & Aalto, E. 2012. Myy enemmän – myy paremmin. 7. painos. 
Helsinki: Johtajatiimi. 
Solomon, M.; Marshall, G. & Stuart, E. 2008. Marketing. Real People, Real 
Choices. 5. painos. Upper Saddle River: Pearson Education, Inc. 
Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa. Määrällisen tutkimuksen perusteet. Helsinki: 
Tammi. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
